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Im Zuge der Transformation gegenwärti-ger Gesellschaften hin zu Informations- und 
Wissensgesellschaften entwickelt sich Bil-
dungspolitik zu einem zunehmend bedeut-
samen Politikfeld. Zugleich werden damit 
verbundene Veränderungen mit Blick auf ver-
schiedene Dimensionen beobachtet: War im 
Rahmen des wohlfahrtstaatlichen Projekts der 
Nationalstaat der Adressat von bildungspoliti-
schen Forderungen und zugleich Hauptakteur 
ihrer Realisierung, so wird dies in der ‚post-
nationalen Konstellation’ problematisiert. Vor 
dem Hintergrund des zunehmenden Einflus-
ses internationaler Akteure, nicht nur anderer 
Nationalstaaten, sondern auch Internationa-
ler Organisationen (IOs) auf die nationale Bil-
dungspolitik ist ein wichtiger Veränderungsbe-
reich identifiziert. 
Dieser Band verfolgt das Ziel, eine einschlä-
gige Diskussion im Politikfeld der Internatio-
nalen Beziehungen für die Erziehungswissen-
schaft nutzbar zu machen. 
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Michael Bi lharz/Vera Fricke
Konsum und gesellschaftlicher Wandel:   
Das „Großgedruckte“ beachten
Zusammenfassung: 
Der Beitrag geht der Frage nach, wie individuelle Konsum-
handlungen auf den gesellschaftlichen Transformationsprozess 
wirken. Er stellt einen Ansatz vor, wie spezifi sche Wirkungen 
von Konsumhandlungen strategisch für den Transformations-
prozess genutzt werden können. Hieraus werden Schlussfolge-
rungen für Verbraucherverantwortung, -kommunikation und 
-bildung gezogen. 
Schlüsselworte: individuelles Konsumhandeln, Verbraucher-
verantwortung, Verbraucherbildung, Transformationsprozesse 
 Abstract: 
Th e paper presents how individual consumption choices aff ect 
the social transformation process. It presents an approach how 
specifi c eff ects of consumption choices can be used strategical-
ly for social transformation. In conclusion, consequences are 
derived for consumers’ social responsibility, consumer commu-
nication as well as education. 
Keywords: individual consumption choices, consumers’ social 
responsibility, consumers’ education, social transformation
Einleitung
„Abstimmung mit dem Kassenzettel!“ Sätze wie diese klingen 
motivierend. Die dahinter steckende Botschaft lautet, dass 
jeder und jede im Kleinen die Welt verändern kann. Eben auch 
durch nachhaltigen Konsum. So können Konsumenten und 
Konsumentinnen einen Beitrag zur Transformation der Ge-
sellschaft in Richtung einer nachhaltigen Entwicklung leis-
ten. 
Nur wie wirken Konsumhandlungen auf den gesell-
schaftlichen Transformationsprozess? Gibt es Wege, die mög-
lichen Folgen besser zu verstehen und damit auch strategisch 
für den Transformationsprozess nutzbarer zu machen? 
Wir denken ja. Hierzu skizzieren wir zunächst den Zu-
sammenhang von Handlung und Struktur auf Basis der Struk-
turationstheorie (vgl. Giddens 1997). Darauf aufbauend stel-
len wir den Key-Point-Ansatz zur Bewertung des Transforma-
tionspotenzials nachhaltigen Konsums vor (vgl. Bilharz 2008). 
Welche spezifi schen Rückschlüsse für Verbraucherverantwor-
tung wie auch für Verbraucherkommunikation und -bildung 
bestehen, diskutieren wir abschließend.
Wir können auch anders: Dualität von 
Handlung und Struktur 
Zwei theoretische Vorbemerkungen erscheinen uns grundle-
gend, um das gesellschaftliche Transformationspotenzial (z.B. 
WBGU 2011; Kristof 2010) nachhaltigen Konsums zu skiz-
zieren.
Handeln beeinflusst die Stabilität von Strukturen
Unser Handeln wird von einer Vielzahl von Strukturen beein-
fl usst. Strukturen beinhalten dabei nicht nur äußere Rahmen-
bedingungen wie Gesetze oder Infrastrukturen, sondern auch 
Deutungsmuster, informelle Normen oder auch Ressourcen 
zur Machtdurchsetzung (vgl. Giddens 1997).
Am Beispiel des Autos wird deutlich, wie Handeln und 
Struktur miteinander verknüpft sind. So existieren neben be-
günstigenden Gesetzen wie der Pendlerpauschale entspre-
chende Deutungsmuster wie „Um von A nach B zu fahren, 
nehme ich das Auto“. Ebenso bestehen informelle Normen wie 
„Ein Auto gehört zu meinem Lebensstil“ oder politische 
Machtmittel wie „Arbeitsplätze sichern“. Diese Strukturen be-
einfl ussen Handeln und führen dazu, dass in Deutschland aus 
Sicht einer nachhaltigen Entwicklung zu viel Auto gefahren 
wird.
Indem Auto gefahren wird, reproduzieren und verfesti-
gen sich bestehende Auto-zentrierte Strukturen. Giddens 
(1997) spricht in diesem Zusammenhang von der Dualität von 
Struktur. Diese Dualität bedeutet: Wenn sich das Handeln än-
dert, ändern sich auch die Strukturen. Je weniger Menschen 
Auto fahren, desto labiler können Auto-zentrierte Strukturen 
werden. Mögliche Gründe könnten dafür sein, dass neue Ge-
setze erlassen werden zur höheren Besteuerung des Kraftstoff -
verbrauchs. Neue Deutungsmuster könnten sich etablieren, 
wie „Ich kann mit dem Car-Sharing-Auto von A nach B kom-
men“, neue Normen könnten sich verfestigen wie „Autofahren 
ist umweltschädlich“. Die Relevanz politischer Machtmittel 
könnte abnehmen aufgrund einer „rückläufi gen Anzahl an Ar-
beitsplätzen in der Automobilindustrie“. 
Das Auto-Beispiel illustriert, dass unser nicht-nachhal-
tiges Konsumhandeln nicht nur das Resultat von nicht-nach-
haltigen Strukturen ist, sondern diese reproduziert und verfes-
tigt. Umgekehrt reproduziert nachhaltiges Konsumhandeln 
nachhaltige Strukturen und macht damit zukünftiges nachhal-
tiges Konsumhandeln wahrscheinlicher. Dabei ist der Hinweis 
aus der Transformationsforschung wichtig, dass es hierzu nicht 
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notwendigerweise die „breite Masse“ braucht, sondern nur eine 
„kritische Masse“ (Oliver et al. 1985). Change Agents, die den 
gesellschaftlichen Wandel vorantreiben und die Stabilität 
nicht-nachhaltiger Strukturen erschüttern, sind notwendig 
(vgl. WBGU 2011, S. 256–280).
Damit steht die grundsätzliche Wirkung individuellen 
Handelns außer Frage und es liegt ein starkes Argument vor, 
die Verantwortung der Konsument/inn/en als Konsumenten-
bürger/-innen (consumer citizen) verstärkt einzufordern (vgl. 
Bilharz et al. 2011). Das Handeln als Konsumentenbürger/-in 
ist notwendig, um den Teufelskreislauf der sich im Handeln 
realisierenden Reproduktion nicht-nachhaltiger Strukturen zu 
durchbrechen und eine entsprechende kritische Masse an 
„nachhaltigem Handeln“ zu erreichen.
Nicht jedes Handeln stört     
die Stabilität von Strukturen
Die Hoff nung vieler Umweltengagierten konzentriert sich dar-
auf, dass durch das Vorleben einzelner, viele Nachahmer/-in-
nen motiviert werden und eine kritische Masse erreicht wird. 
Gegen diese Hoff nung formuliert die Forschung zu ökolo-
gisch-sozialen Dilemmata schwerwiegende Einwände (vgl. z.B. 
Ernst 1997). Bei Kollektivgütern wie Umweltschutz und Nach-
haltigkeit ist es eher unwahrscheinlich, dass andere dem guten 
Beispiel folgen. Im Gegenteil: Die Struktur ökologisch-sozialer 
Dilemmata führt dazu, dass häufi g nicht-nachhaltig Handeln-
de mit individuellen Vorteilen belohnt werden, wie beispiels-
weise der Preisvorteil bei nicht-nachhaltigen 
Produkten zeigt. Damit existieren systematische 
Anreize, die guten Beispiele der anderen zu 
ignorieren und den eigenen Nutzen zu vergrö-
ßern. Am Beispiel der Befi schung eines Sees 
wurde das Dilemma von Ernst (1997) intensiv 
untersucht. So kann die Überfi schung des Sees 
nicht durch einzelne Fischer verhindert werden, 
die die „nachhaltige“ Fangmenge realisieren. Es 
bedarf vielmehr struktureller Änderungen zur 
Aufl ösung des Dilemmas, die dazu führen, dass 
alle die verträgliche Fangmenge realisieren.
Die Reichweite individuellen Vorbild-Handelns muss 
deshalb kritisch hinterfragt werden. Strukturen bleiben im All-
gemeinen unverändert, da sie abweichendes Handeln auff an-
gen und so auch die Bildung einer kritischen Masse verhindern 
können. 
Key Points mit Transformationspotenzial
Wenn vorbildliches Handeln nicht per se destabilisierend auf 
die Reproduktion nicht-nachhaltiger Strukturen wirkt, muss 
gefragt werden, inwieweit spezifi sche individuelle Konsum-
handlungen destabilisierend auf spezifi sche Dilemma-Situati-
onen (wie beispielsweise Auto-zentrierte Strukturen) wirken. 
Gibt es wirkungsvolle und weniger wirkungsvolle individuelle 
Konsumhandlungen? Hierzu müssen die unterschiedlichen 
strukturpolitischen Wirkungen individueller Konsumhand-
lungen analysiert und beachtet werden. Schließlich ist es of-
fensichtlich, dass die Handlungsweise „Waschmaschine nur 
voll laufen lassen“ eine andere Wirkung auf die Reproduktion 
gesellschaftlicher Strukturen hat als die „Installation einer So-
laranlage“. 
Eine Möglichkeit zur Analyse und Bewertung solcher Unter-
schiede ist der Key-Points-Ansatz (vgl. Bilharz 2008). Konsum-
handlungen werden in Bezug auf die drei Dimensionen Rele-
vanz, Dauerhaftigkeit und Außenwirkung untersucht. Der 
Ansatz ergänzt die vielfach auf Ökobilanzen eingeschränkte 
Bewertung von Handlungsoptionen (vgl. z.B. Tukker et al. 
2006) um gesellschaftliche Aspekte. Das Transformations-
potenzial leitet sich wie folgt ab:
Je höher die ökologische Relevanz der Maßnahme,
je dauerhafter ihre Ausführung/Wiederholung und 
je höher ihre Außenwirkung,
desto größer ist der mögliche Beitrag für eine gesellschaftliche 
Transformation hin zu einer nachhaltigen Entwicklung.
Die Relevanz lässt sich an Hand unterschiedlicher 
CO2eq-Einsparungen verdeutlichen (Tabelle 1). Die aufge-
führten Beispiele zeigen individuelle Handlungsmöglichkeiten 
und deren variierende Wirkung. Es gibt demnach ‚Peanuts‘, die 
nur CO2eq-Einsparungen im Bereich von einigen Kilogramm 
ermöglichen (Kartoff eln statt Reis essen) und es gibt „Big 
Points“, die CO2eq-Einsparungen im Tonnenbereich ermögli-
chen (gute Wärmedämmung). Da nachhaltiger Konsum, ver-
standen als global verallgemeinerbare Konsummuster, eine 
Minderung des CO2eq-Ausstoß um mindestens 9 t CO2eq pro 
Person und Jahr erfordert (vgl. z.B. UBA 2009), müssen bei der 
Betrachtung des Transformationspotenzials folglich die „Big 
Points“ im Mittelpunkt stehen.
Die Bewertungsdimension Dauerhaftigkeit berücksichtigt, 
dass die Reduzierung des CO2eq-Verbrauchs nicht einmalig, 
sondern dauerhaft sein muss. Der Key-Point-Ansatz formuliert 
hierzu zwei Regeln (vgl. Bilharz 2008, S. 185–191): 
Je höher der individuelle Nutzen, desto besser: Maß-
nahmen, die gut für das persönliche Wohlbefi nden sind, die 
mehr Bequemlichkeit oder Kosteneinsparungen beinhalten, 
sind eher von Dauer.
Je irreversibler individuelle Strukturänderungen, desto 
besser: Die Lebensdauer eines energieeffi  zienten Kühlschranks 
beträgt ca. 10 Jahre, eine Solaranlage arbeitet ca. 25 Jahre und 
eine Car-Sharing-Mitgliedschaft wird ebenfalls nicht täglich 
hinterfragt. Dauerhaftigkeit ergibt sich demnach durch die 
Erschwerung der Rückkehr zu alten Konsummustern, was vor 
allem durch Maßnahmen erreicht wird, die mit Investitionen 
verbunden sind. 
Nachhaltige Konsumhandlungen entfalten ferner un-
terschiedliche Außenwirkung. Nur wenn die Konsumhand-
lungen für andere Akteure sichtbar sind, können transforma-




Konsumhandlungen CO2eq-Einsparpotenzial pro Jahr
Kartoff eln statt Reis Ca. 10 kg
Energieeffi  zienter Kühlschrank Ca. 150 kg
Gute Wärmedämmung Meist deutlich größer als 1.000 kg
Kompensationszahlung (100 € Spende) Ca. 5.000–10.000 kg
Investition in Windkraft (10.000 € Geldanlage) Ca. 11.000 kg
Tab. 1: CO2eq-Einsparpotenziale von Konsumhandlungen (UBA 2010)
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By-Schalters ein erster sensibilisierender Schritt, jedoch von 
außen nicht als bewusste Konsumhandlung zu erkennen. Der 
Bezug von Ökostrom wird hingegen zumindest von den Strom-
anbietern als klares Marktsignal erkannt. Solaranlagen, die 
Konsument/inn/en zu Eigenproduzent/inn/en von Strom ma-
chen, werden nicht nur von konventionellen Stromerzeugern 
wahrgenommen, sondern auch vom äußeren Umfeld. Mit dem 
Kauf von Solaranlagen wird zudem eine Unternehmerlobby 
fi nanziert, die ein wirtschaftliches Eigeninteresse an einer Poli-
tik für erneuerbare Energien besitzt. Das transformative Poten-
zial einer Solaranlage ist somit deutlich höher einzuschätzen, 
als das des Abschaltens des Stand-By-Schalters.
Handlungsoptionen nachhaltigen Konsums, die in al-
len drei Dimensionen hohe Werte erzielen, werden nach Bil-
harz (2008) als „Key Points“ bezeichnet. Sie können auf ande-
re Akteure wie Politiker/-innen, Unternehmen oder andere 
Konsument/inn/en im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung 
besonders stark abfärben. Beispiele für solche „Key Points“ 
sind Wärmedämmmaßnahmen, Car-Sharing oder Bio-Le-
bensmittel (vgl. Bilharz 2008; UBA 2010).
Transformationswirkung   
strategisch nutzen
Der Key-Points-Ansatz zeigt, dass die Wirkungen von Kon-
sumhandlungen auf gesellschaftliche Strukturen zwar variie-
ren, aber sich dennoch bewerten lassen. Diese Bewertung 
kann strategisch genutzt werden, um Konsument/inn/en in 
ihrer Verantwortung als Konsumentenbürger/-innen zu sensi-
bilisieren und Verbraucherkommunikation sowie -bildung zu 
gestalten. 
Verbraucherverantwortung
Die gesellschaftlichen Wirkungen individueller Konsumhand-
lungen zu analysieren, öff net den Blick auf Konsument/inn/en 
als Bürger/-innen mit Bürgerrechten und -pfl ichten. Als Ge-
genstück zu den Rechten, über die Konsumentenbürger/-in-
nen verfügen, steht die Übernahme von Verantwortung (vgl. 
Schrade 2007). Verantwortungsübernahme durch Konsu-
ment/inn/en entsteht jedoch nicht durch bloße Zuschreibung, 
sondern dann, wenn die Möglichkeit besteht, Handlungs-
spielräume zu nutzen (vgl. Bilharz et al. 2011). Mit Hilfe des 
Key-Point-Ansatzes können Konsument/inn/en für neue 
Handlungsspielräume sensibilisiert werden und Verbraucher-
verantwortung übernehmen. Ein nachhaltigeres Verbrauchs-, 
Nutzungs- und Entsorgungsverhalten wird ermöglicht, das 
zum Transformationsprozess beitragen kann. Der Ansatz 
macht deutlich, dass bereits in den heutigen Strukturen für 
jede Zielgruppe passende „Big Points“ existieren. Die Mög-
lichkeiten variieren vom Bau eines Passivhauses hin zu Kauf 
und Löschung von CO2-Zertifi katen als Kompensation der 
von einem verursachten Treibhausgase. Das Umweltbundes-
amt skizziert dazu, wie Verbraucherverantwortung durch un-
terschiedliche Maßnahmen von verschiedenen Lebensstil-
typen übernommen werden kann (vgl. UBA 2010). 
Verbraucherkommunikation: Großes groß reden
Verbraucherkommunikation kann die Transformation zu einer 
nachhaltigen Entwicklung voranbringen, indem sie verstärkt 
Handlungsspielräume mit möglichst großen transformativen 
Wirkungen aufzeigt. Unter dem Motto „Großes groß reden“ 
(Bilharz 2010) können Maßnahmen kommuniziert werden, 
die nicht nur nachhaltigkeitsrelevant sind, sondern auch von 
einer wachsenden Zahl von Menschen nachgefragt und dauer-
haft umgesetzt werden sowie auf andere gesellschaftliche Ak-
teure positiv ausstrahlen. Dabei geht es um eine strategische 
Schwerpunktsetzung bei der Wahl der Kommunikationsin-
halte, bei der auch die Handlungsvoraussetzungen der Sender 
(zivilgesellschaftliche Akteure, Unternehmen, Politik) als auch 
der Empfänger (unterschiedliche Bevölkerungsgruppen) be-
achtet werden müssen. Hierdurch ist es möglich, dass unter-
schiedliche Zielgruppen durch unterschiedliche Akteure mit 
jeweils für sie eff ektiven Handlungsmöglichkeiten sensibilisiert 
werden (vgl. Fricke/Schrader 2011).
Verbraucherbildung: Konsument/inn/en  
kompetent kritisch machen
Bewusster Konsum, der die Transformation der Gesellschaft 
zum Gegenstand hat, erfordert anspruchsvolle Kompetenzen. 
Verbraucherbildung befähigt Konsument/inn/en diese Kom-
petenzen aufzubauen. Der Key-Point-Ansatz liefert Ansatz-
punkte für die Konkretisierung dieser Kompetenzen und damit 
auch für entsprechende Ziele der Verbraucherbildung (vgl. Bil-
harz/Gräsel 2006). So müssen in Hinblick auf die Umsetzung 
der beschriebenen Key Points Handlungskompetenzen aufge-
baut werden. Für die Bewertung der strukturpolitischen Wir-
kungen ist zudem Orientierungs- und Wirksamkeitswissen 
erforderlich. Dadurch wird ein diff erenziertes Verständnis über 
die Wirkmechanismen individueller (Konsum-)Handlungen 
für gesellschaftliche Transformationsprozesse ermöglicht. Ver-
braucherbildung kann so Fähigkeiten aufbauen, um Möglich-
keiten und Grenzen individueller Handlungsmöglichkeiten 
abzuschätzen und zu bewerten. Sie stärkt einen Kompetenzauf-
bau für kritische Konsumentenbürger sowie für Change Agents 
eines gesellschaftlichen Wandels. 
Auf dem Weg zur Großen Transformation 
Aus globaler Perspektive sind es immer kleine Schritte, die jeder 
Einzelne im Hinblick auf die gesellschaftliche Transformation 
hin zu einer nachhaltigen Entwicklung tun kann. Bei näherer 
Betrachtung wird jedoch deutlich, dass es große ‚kleine Schritte‘ 
und kleine ‚kleine Schritte‘ gibt. Dies gilt auch für nachhaltigen 
Konsum und dessen Transformationspotenzial. 
Abb 1: Häuser mit Solaranlage © BMU-Bilderdatenbank
Deshalb sollte eine „Abstimmung mit dem Kassenzettel“ weder 
über- noch unterbewertet, sondern im Einzelfall kritisch auf die 
transformative Wirkung betrachten werden. Dabei dürfen wir 
uns aber nicht im Kleingedruckten verlieren. Eine Große Trans-
formation (vgl. WBGU 2011) erfordert auch große Schritte.
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